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ABSTRAK 
Rendahnya kesadaran masyarakat dalam mengatasi masalah gigi sensitif dengan 
menggunakan produk pasta gigi khusus gigi sensitif seperti merek Sensodyne membuat 
rendahnya niat beli terhadap produk tersebut. Niat beli pada suatu produk dapat ditingkatkan 
dengan memperhatikan faktor-faktor yang dapat mendorong timbulnya niat beli tersebut. 
Penelitian ini bertujuan dalam menjelaskan peran brand awareness memediasi pengaruh 
iklan terhadap niat beli. Lokasi penelitian diadakan di Kota Denpasar yang melibatkan 150 
orang responden dengan metode yang digunakan yaitu purposive sampling. Metode ini 
dipilih karena tidak diketahui secara pasti jumlah populasinya. Pengumpulan data dilakukan 
melalui penyebaran kuesioner. Teknik analisis jalur dan uji sobel dipilih dalam menganalisis 
data. Hasil penelitian menemukan bahwa iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
brand awareness. Iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Brand 
awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Brand awareness 
memediasi pengaruh iklan terhadap niat beli. Pihak Sensodyne diharapkan agar 
mempertahankan bahkan meningkatkan kualitas iklan, sehingga dapat menimbulkan niat beli 
pada konsumen melalui tingkat brand awareness yang tinggi. 
 
Kata kunci: iklan, brand awareness, niat beli 
 
ABSTRACT 
The low public awareness in dealing with sensitive dental problems by using sensitive 
dentifrice-specific toothpaste products such as the Sensodyne brand makes low purchasing 
intentions for these products. Purchase intention on a product can be improved by taking 
into consideration factors that can drive the purchase intention. The purpose of this study is 
to explain the role of brand awareness in mediating the influence of advertising on purchase 
intentions. The location of the study was held in Denpasar City involving 150 respondents 
with the method used is purposive sampling. This method was chosen because it is not known 
exactly the number of population. Data collection was done through questionnaires. Path 
analysis technique and sobel test were selected in analyzing data. The results of the study 
found that advertising has a positive and significant impact on brand awareness. Advertising 
has a positive and significant impact on purchase intention. Brand awareness has a positive 
and significant impact on purchase intention. Brand awareness mediates the influence of 
advertising on purchase intention. Sensodyne parties are expected to maintain and even 
improve the quality of advertising, so it can cause purchase intention to consumers through 
high brand awareness level. 
 
Keywords: advertising, brand awareness, purchase intention 
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PENDAHULUAN 
Pola gaya hidup manusia dalam kehidupan sehari-hari semakin bertambah 
luas. Aspek-aspek dalam kehidupan kini semakin berkembang, maka hal dalam 
kesehatan terutama gaya hidup sehat juga kian berkembang. Gaya hidup yang sehat 
menjadi tren tersendiri di beberapa kalangan masyarakat Indonesia, khususnya di 
daerah kota yang menjadi tempat tinggal bagi sebagian besar masyarakat 
(okezone.com). Masyarakat mulai peduli dengan isu tentang kesehatan. Perusahaan 
menjadi terdorong dalam menawarkan produk yang dapat menjaga kesehatan 
masyarakat. 
Kesehatan tubuh yang dijaga oleh masyarakat salah satunya adalah kesehatan 
pada gigi. Hasil dari berbagai penelitian menunjukkan bahwa berbagai penyakit 
yang serius pada gigi disebabkan karena kurangnya memperhatikan atau menjaga 
kesehatan pada gigi dan mulut (cni.co.id). Masalah gigi sensitif merupakan salah 
satu masalah serius yang dapat terjadi pada gigi. Gigi sensitif terjadi karena gusi 
terbuka dan lapisan dentin di bawahnya terkena rangsangan dari luar, sehingga jika 
terkena panas atau dingin, maka akan terasa ngilu. 
Masyarakat pada umumnya masih kurang mengetahui penyebab terjadinya 
gigi sensitif, sehingga sering melakukan penanganan yang kurang tepat dalam 
mengatasi masalah tersebut. Solusi yang dapat dilakukan untuk menangani masalah 
gigi sensitif, salah satunya dengan menggunakan pasta gigi khusus gigi sensitif 
(webkesehatan.com). Perkembangan pasta gigi kini mampu memberikan nilai 
tambah dan manfaat lebih bagi kebutuhan konsumen. Konsumen dapat memilih 
jenis pasta gigi yang sesuai dengan kebutuhannya dalam mengatasi masalah serta 
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menjaga kesehatan gigi. Merek produk pasta gigi yang dihasilkan oleh beberapa 
produsen pasta gigi di Indonesia adalah sebagai berikut: 
Tabel 1. Produsen Pasta Gigi di Indonesia 
Merek  Perusahaan 
Pepsodent, Pepsodent Junior, Close Up PT. Unilever Indonesia 
Ciptadent, Zact, Systema, Kodomo PT. Lion Wings 
Sensodyne PT. GlaxoSmithKline (GSK) Indonesia 
Enzim, Enzim Kids PT. Enzym Bioteknologi Internusa 
Formula, ABC Dent PT. Ultra Prima Abadi (OT Group) 
Colgate PT. Colgate-Palmolive Indonesia 
Antiplaque PT. Triple Ace Corporation 
Sumber: Hasil Observasi pada Saluran Distribusi, 2017 
Tabel 1 memperlihatkan PT. GlaxoSmithKline (GSK) Indonesia adalah 
perusahaan yang memproduksi produk pasta gigi merek Sensodyne. Pasta gigi 
merek Sensodyne ditujukan bagi orang-orang yang memiliki masalah gigi sensitif. 
Mengusung tagline “Enjoy Tanpa Ngilu”, Sensodyne membantu meredakan rasa 
sakit akibat gigi sensitif serta tahan lama dalam melindungi gigi dari sensitifitas. 
Data yang dilaporkan oleh Nielsen Retail Index pada perhitugan dan klaim PT. 
GlaxoSmithKline Indonesia berdasarkan kategori pasta gigi untuk varian gigi 
sensitif selama periode 2016 di pasar perkotaan Indonesia, Sensodyne merupakan 
pasta gigi sensitif dengan penjualan nomor satu di Indonesia (sensodyne.com). 
Konsumen berarti lebih memilih pasta gigi khusus gigi sensitif merek Sensodyne 
yang diproduksi oleh PT. GlaxoSmithKline Indonesia dalam mengatasi masalah 
gigi sensitif, dibandingkan dengan merek pasta gigi khusus gigi sensitif lainnya. 
Produk yang diproduksi oleh perusahaan akan dipasarkan melalui iklan 
dengan tujuan untuk memperkenalkan dan menawarkan keunggulan produk pada 
konsumen. Iklan merupakan salah satu media promosi yang dapat digunakan 
sebagai alat untuk pengantar pesan yang bertujuan untuk membentuk dan merubah 
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perilaku konsumen (Gunawan dan Dharmayanti, 2014). Konsumen menjadi peduli 
dan perhatian pada iklan yang memberikan informasi mengenai suatu produk yang 
bermanfaat bagi mereka, sehingga dapat menimbulkan niat beli pada konsumen. 
Perhatian serta daya ingat dapat meningkat ketika konsumen menerima 
informasi dalam iklan. Perusahaan perlu melakukan pendekatan kepada konsumen 
dalam upaya membentuk kesadaran merek (brand awareness) di benak konsumen, 
agar mudah mengenali merek suatu produk diantara merek lainnya. Konsumen 
cenderung membeli merek suatu produk yang sudah dikenal maupun yang mudah 
diingat dari pada produk yang masih asing bagi mereka, karena lebih terjamin dan 
terhindar dari resiko yang dapat merugikan serta membuat konsumen merasa lebih 
aman. Produk yang mudah diingat dan penggunaan simbol pada merek mampu 
menciptakan brand awareness (Tandjung, 2004:57). 
Brand awareness yang tinggi pada suatu produk dapat menjadi pilihan awal 
saat konsumen memiliki niat beli terhadap produk tersebut. Konsumen pada 
umumnya akan mengumpulkan informasi terlebih dahulu sebelum melakukan 
pembelian terhadap suatu produk. Kumpulan informasi tersebut digunakan sebagai 
dasar penilaian dan evaluasi oleh konsumen dalam membuat keputusan untuk 
membeli, setelah mempertimbangkan dan membandingkan suatu produk. Informasi 
tentang suatu produk yang diberikan produsen akan menimbulkan keinginan 
konsumen untuk membeli suatu produk dengan merek tertentu (Dewa, 2015). 
PT. GlaxoSmithKline Indonesia melakukan periklanan dengan menayangkan 
testimoni dan sosok profesional dalam bidang kesehatan gigi untuk menimbulkan 
niat beli pada produk pasta gigi merek Sensodyne bagi penderita gigi sensitif. 
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Masyarakat sebagian besar tidak mengetahui bahwa mereka memiliki masalah 
dengan gigi sensitif, bahkan ada pula masyarakat yang tidak peduli bagaimana 
memecahkan masalah gigi sensitif tersebut (klikdokter.com). PT. GlaxoSmithKline 
Indonesia merespon kebutuhan masyarakat akan masalah gigi sensitif dengan 
menawarkan produk pasta gigi khusus gigi sensitif merek Sensodyne, namun 
kesadaran masyarakat akan penggunaan produk pasta gigi dalam mengatasi 
masalah gigi sensitif masih rendah yang menyebabkan kurangnya niat beli terhadap 
produk pasta gigi khusus gigi sensitif tersebut. 
Hasil survey awal yang telah dilakukan peneliti terhadap 20 responden di Kota 
Denpasar menunjukkan bahwa masyarakat masih ragu dan tidak tertarik pada 
tayangan iklan produk pasta gigi merek Sensodyne, sehingga menyebabkan 
rendahnya kesadaran dan niat beli terhadap produk tersebut. Penelitian mengenai 
peran brand awareness memediasi pengaruh iklan terhadap niat beli pada produk 
pasta gigi merek Sensodyne menjadi ketertarikan peneliti untuk melakukan 
penelitian lebih lanjut, karena melihat sebuah fenomena bahwa kesadaran 
masyarakat masih rendah dalam menangani masalah gigi sensitif dengan 
menggunakan produk pasta gigi khusus gigi sensitif seperti Sensodyne. 
Penelitian yang diteliti oleh Ering dan Pandowo (2015) menyatakan iklan 
memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap niat beli pada konsumen. 
Survey awal yang telah dilakukan dan berdasarkan kajian empiris dengan temuan 
yang tidak signifikan hubungan antara variabel yang diteliti, perlu dilakukan 
penelitian lebih lanjut di Kota Denpasar. Diharapkan penelitian ini dapat 
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memberikan jawaban atas semua hipotesis yang dibuat oleh peneliti, agar dapat 
berguna bagi pihak-pihak yang membutuhkan. 
Latar belakang yang telah dijabarkan, maka adapun pokok permasalahan pada 
penelitian ini yaitu: 1) bagaimana pengaruh iklan terhadap brand awareness pada 
produk pasta gigi merek Sensodyne di Kota Denpasar?; 2) bagaimana pengaruh 
iklan terhadap niat beli pada produk pasta gigi merek Sensodyne di Kota Denpasar?; 
3) bagaimana pengaruh brand awareness terhadap niat beli pada produk pasta gigi 
merek Sensodyne di Kota Denpasar?; 4) bagaimana peran brand awareness 
memediasi pengaruh iklan terhadap niat beli pada produk pasta gigi merek 
Sensodyne di Kota Denpasar? 
Pokok permasalahan yang telah diuraikan tersebut, maka adapun tujuan pada 
penelitian ini yaitu: 1) menjelaskan pengaruh iklan terhadap brand awareness pada 
produk pasta gigi Sensodyne di Kota Denpasar; 2) menjelaskan pengaruh iklan 
terhadap niat beli pada produk pasta gigi merek Sensodyne di Kota Denpasar; 3) 
menjelaskan pengaruh brand awareness terhadap niat beli pada produk pasta gigi 
merek Sensodyne di Kota Denpasar; 4) menjelaskan peran brand awareness 
memediasi pengaruh iklan terhadap niat beli pada produk pasta gigi merek 
Sensodyne di Kota Denpasar. 
Penelitian ini memberikan manfaat teoritis dengan harapan hasil penelitian 
mampu memberikan kontribusi empiris terkait hubungan antara variabel iklan, 
brand awareness, dan niat beli dalam pengembangan ilmu pemasaran di Indonesia.  
Penelitian ini juga memberikan manfaat praktis dengan harapan hasil penelitian 
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mampu menjadi pedoman bagi produsen dalam meningkatkan niat beli dan brand 
awareness melalui program iklan sebagai strategi promosi. 
Iklan adalah segala bentuk penyajian dan promosi ide, barang atau jasa secara 
nonpersonal oleh suatu sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran (Kotler dan 
Amstrong, 2012:454). Iklan mampu memotivasi emosional konsumen agar 
membeli sebuah produk tertentu (Priya et al., 2010). Perusahaan pada masa 
sekarang ini berusaha melakukan iklan sebaik mungkin agar dapat menyebarkan 
informasi mengenai produk dan jasa yang mereka tawarkan (Vejačka, 2012). 
Brand awareness merupakan persoalan apakah nama merek tertentu muncul 
dalam ingatan ketika konsumen berpikir mengenai suatu kelompok produk tertentu 
dan terdapat kemudahan saat nama tersebut dimunculkan (Shimp, 2014:39). 
Menurut Jalilvand et al. (2011), brand awarenesss tertuju pada kuatnya kehadiran 
merek di pikiran konsumen. Brand awareness mempunyai pengaruh besar dalam 
pemilihan dan dapat menjadi pertimbangan sebelum memilih suatu produk (Hoyer 
dan Brown, 1990). 
Niat beli adalah kegiatan atau perilaku seseorang yang timbul melalui 
responnya sehingga menunjukkan keinginan pelanggan untuk melakukan 
pembelian pada sebuah objek (Kotler, 2005:15). Niat beli sebagai suatu keinginan 
untuk dapat memiliki suatu produk apabila niat tersebut didorong oleh pengaruh 
akan mutu dan kualitas dari suatu produk dan adanya informasi yang mendukung 
keberadaan produk tersebut (Barr, 2007). 
Penelitian yang dilakukan oleh Odunlami dan Akinruwa (2014) menunjukkan 
bahwa salah satu promosi penjualan yaitu iklan, berpengaruh positif dan signifikan 
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terhadap kesadaran suatu produk. Penelitian dari Sawant (2012) juga menemukan 
hasil yang menyatakan bahwa iklan dapat memberikan pengaruh positif signifikan 
dengan brand awareness. Azaria dkk. (2014), Eriko dkk. (2012), Sugiardi dan Harti 
(2017) mempertegas hasil penelitian tersebut bahwa iklan memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap brand awareness. Hasil empiris berdasarkan 
penelitian sebelumnya yang telah diuraikan, maka dapat diajukan hipotesis yaitu: 
H1: Iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness 
Gunawan dan Dharmayanti (2014) melakukan penelitian dengan hasil 
variabel iklan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. 
Penelitian dengan hasil serupa ditemukan oleh Huang dan Dang (2014), dimana 
iklan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Begitu pula 
penelitian dari Sularso dan Erviana (2012), Rina (2014), Hemamalini dan Kurup 
(2014) bahwa hasil penelitian tersebut menunjukkan iklan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap niat beli. Hasil empiris berdasarkan penelitian sebelumnya yang 
telah diuraikan, maka dapat diajukan hipotesis yaitu: 
H2: Iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 
Penelitian oleh Malik et al. (2013) menyatakan brand awareness mempunyai 
hubungan positif yang kuat dengan niat beli. Hal yang serupa juga diteliti oleh 
Roozy et al. (2014), dimana hasil penelitian yang didapat adalah brand awareness 
berpengaruh positif signifikan dengan niat beli konsumen. Kristanto dan Brahmana 
(2016), Andriyanto dan Haryanto (2010), Chi et al. (2009) juga mendapatkan hasil 
penelitian yang menyatakan bahwa brand awareness berpengaruh positif dan 
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signifikan terhadap niat beli suatu produk. Hasil empiris berdasarkan penelitian 
sebelumnya yang telah diuraikan, maka dapat diajukan hipotesis yaitu: 
H3: Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 
Penelitian oleh Ering dan Pandowo (2015) menyatakan iklan berpengaruh 
negatif dan tidak signifikan terhadap niat beli pada konsumen. Penelitian Prabawa 
dkk. (2017) melibatkan variabel iklan, brand awareness, dan niat beli, yang 
menunjukkan bahwa brand awareness secara signifikan mampu memediasi 
hubungan antara iklan dengan niat beli. Hasil penelitian tersebut mengindikasikan 
bahwa secara keseluruhan, iklan yang disertai oleh brand awareness akan 
mempengaruhi dan menentukan niat beli konsumen. Penelitian serupa yang diteliti 
oleh Yudhiartika dan Haryanto (2012), Susilo dan Semuel (2015), secara tidak 
langsung menjelaskan bahwa brand awareness mampu memediasi hubungan iklan 
dengan niat beli secara positif dan signifikan. Hasil empiris berdasarkan penelitian 
sebelumnya yang telah diuraikan, maka dapat diajukan hipotesis yaitu: 
H4: Brand Awareness memediasi pengaruh iklan terhadap niat beli 
Landasan teori dan hasil empiris berdasarkan penelitian terdahulu telah 
dijabarkan, maka dapat disusun model kerangka konseptual penelitian, sebagai 
berikut: 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian 
Sumber: Pengembangan Penelitian Sebelumnya 
Iklan 
(X) 
Brand 
Awareness 
(M) 
Niat Beli 
(Y) 
H2 
 
H1 
 
H3 
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METODE PENELITIAN 
Penelitian berlokasi di Kota Denpasar yang merupakan ibukota dari Provinsi 
Bali, dimana masyarakatnya tidak hanya berasal dari Kota Denpasar saja namun 
juga berasal dari berbagai daerah lain yang ada di Provinsi Bali. Jenis data dalam 
penelitian ini terdiri dari data kualitatif yang berupa jenis kelamin dan pekerjaan 
responden, serta data kuantitatif yang berupa jawaban responden terhadap 
pernyataan yang meliputi iklan, brand awareness, dan niat beli. Sumber data dalam 
penelitian ini terdiri dari sumber primer yang berupa tanggapan responden dari hasil 
wawancara dan jawaban kuesioner terkait variabel iklan, brand awareness, dan niat 
beli, serta sumber sekunder yang berupa studi empiris pada penelitian sebelumnya, 
berita dan data yang dikutip dari media online terkait dengan variabel yang diteliti. 
Variabel penelitian yang digunakan adalah variabel eksogen yaitu iklan (X), 
variabel mediasi yaitu brand awareness (M), dan variabel endogen yaitu niat beli 
(Y).  
Populasi pada penelitian ini adalah seluruh masyarakat Kota Denpasar yang 
belum pernah membeli produk pasta gigi merek Sensodyne. Metode purposive 
sampling dipilih dalam menentukan sampel dengan kriteria sampel yaitu responden 
yang berpendidikan minimal SMA/SMK, berdomisili di Kota Denpasar, pernah 
melihat atau mengetahui iklan produk pasta gigi merek Sensodyne, dan belum 
pernah membeli produk pasta gigi merek Sensodyne. Ukuran sampel ditentukan 
dengan menggunakan analisis multivariate. Jumlah anggota pada sampel minimal 
10 kali dari jumlah variabel apabila menggunakan analisis multivariate (Sugiyono, 
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2014:130). Jumlah indikator yang digunakan adalah 15 indikator, sehingga 15 
indikator × 10 = 150 orang responden.  
Tabel 2. Indikator Penelitian 
Variabel Indikator Sumber 
Iklan 
(X) 
X1 Mengandung daya tarik 
X2 Menunjukkan manfaat 
X3 Mengandung perhatian 
X4 Memunculkan keinginan untuk mencoba  atau 
memiliki 
X5 Mengarah tindakan untuk membeli 
Djatnika (2007), 
Wijaya (2011), dan 
Bendixen (1993) 
Brand 
Awareness 
(M) 
M1 Pengetahuan konsumen akan kehadiran 
merek 
M2 Mengenal merek 
M3 Daya ingat konsumen akan merek 
M4 Mengingat ciri khas merek 
M5 Pilihan utama akan merek 
Humdiana (2005), 
Liwe (2013), Yoo et 
al. (2000), dan 
Rangkuti (2002) 
Niat Beli 
(Y) 
Y1 Ketertarikan mencari informasi lebih tentang 
produk 
Y2 Mempertimbangan untuk membeli 
Y3 Keinginan untuk mengetahui produk 
Y4 Ketertarikan untuk mencoba produk 
Y5 Keinginan untuk memiliki produk 
Schiffman dan 
Kanuk (2004) 
 Sumber: Kajian Penelitian Sebelumnya 
Data dikumpulkam melalui penyebaran instrumen penelitian yang 
menggunakan kuesioner dan akan diukur dengan 1 sampai 5 Skala Likert. 
Pengujian instrumen dengan menggunakan uji validitas, uji reliabilitas, dan analisis 
faktor konfirmatori. Teknik analisis data dengan menggunakan analisis jalur dan uji 
sobel. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Uji validitas dilakukan untuk memeriksa apakah pengukuran indikator 
penelitian sudah tepat di dalam instrumen penelitian yang berupa kuesioner. Hasil 
uji validitas ditunjukkan pada Tabel 3 berikut ini. 
Hasil uji validitas pada Tabel 3 memperlihatkan bahwa nilai koefisien korelasi 
lebih besar dari 0,3 pada masing-masing indikator tiap variabel. Korelasi tiap 
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indikator dalam penelitian ini adalah valid yang artinya antara data yang diteliti 
dengan data yang sesungguhnya sudah tepat digunakan dalam penelitian. 
Tabel 3. Hasil Uji Validitas 
Variabel Indikator Koefisien 
Korelasi 
Keterangan 
Iklan X1 0,956 Valid 
X2 0,931 Valid 
X3 0,873 Valid 
X4 0,956 Valid 
X5 0,928 Valid 
Brand 
Awareness 
M1 0,934 Valid 
M2 0,943 Valid 
M3 0,942 Valid 
M4 0,906 Valid 
M5 0,923 Valid 
Niat Beli Y1 0,896 Valid 
Y2 0,901 Valid 
Y3 0,945 Valid 
Y4 0,945 Valid 
Y5 0,945 Valid 
Sumber: Data Primer Diolah, 2017 
Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui adanya konsistensi alat ukur 
dalam penggunaannya. Hasil uji reliabilitas ditunjukkan pada Tabel 4 berikut ini. 
Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 
Iklan 0,960 Reliabel 
Brand Awareness 0,959 Reliabel 
Niat Beli 0,957 Reliabel 
Sumber: Data Primer Diolah, 2017 
Hasil uji reliabilitas pada Tabel 4 memperlihatkan bahwa nilai cronbach’s 
alpha lebih besar dari 0,6 pada masing-masing variabel. Keseluruhan indikator 
variabel dalam penelitian ini adalah reliabel yang artinya telah memenuhi syarat 
konsistensi maupun keandalan data, sehingga dapat digunakan sebagai instrumen 
penelitian.   
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Menguji kaiser mayer olkin (KMO), maka nilai yang diperoleh harus di atas 
0,5, nilai chi square yang didapat harus besar, dan tingkat signifikansi di bawah 
0,05, untuk menguji apakah variabel dalam penelitian ini saling berpengaruh. Hasil 
uji KMO, chi square, dan significance probability ditunjukkan pada Tabel 5 
berikut. 
Tabel 5. Hasil Uji Kaiser Mayer Olkin (KMO) dan Bartlett’s Test 
Variabel Kaiser Mayer 
Olkin 
X2  
Chi Square 
Significance 
Probability 
Iklan 0,903 649,109 0,000 
Brand Awareness 0,884 597,021 0,000 
Niat Beli 0,859 726,771 0,000 
 Sumber: Data Primer Diolah, 2017 
Tabel 5 menunjukkan bahwa tiap variabel memiliki nilai KMO di atas 0,5. 
Nilai X2 pada variabel iklan sebesar 649,109, variabel brand awareness sebesar 
597,021, dan variabel niat beli sebesar 726,771 dengan masing-masing tingkat 
signifikansi 0,000, yang mengindikasikan bahwa tiap variabel dapat dinyatakan 
layak sebagai sebuah variabel di dalam penelitian. 
Menguji measures of sampling adequacy (MSA), maka nilai yang diperoleh 
harus minimal 0,5, jika nilai MSA ≤ 0,5 maka variabel dengan nilai terkecil tidak 
akan digunakan dalam penelitian. Hasil uji MSA secara rinci ditunjukkan pada 
Tabel 6 berikut. 
Tabel 6. Hasil Uji Measures of Sampling Adequacy (MSA) 
Iklan MSA  Brand MSA Niat Beli MSA 
 Awareness  
X1 0,935 M1 0,875 Y1 0,892 
X2 0,931 M2 0,906 Y2 0,912 
X3 0,914 M3 0,877 Y3 0,898 
X4 0,884 M4 0,870 Y4 0,811 
X5 0,865 M5 0,898 Y5 0,804 
Sumber: Data Primer Diolah, 2017 
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Tabel 6 menunjukkan bahwa masing-masing indikator pada tiap variabel 
memiliki nilai koefisien MSA lebih besar dari 0,5. Hasil tersebut mengindikasikan 
bahwa variabel yang digunakan dalam penelitian ini dapat dianalisis lebih lanjut. 
Menguji principal component analysis (PCA), maka nilai yang diperoleh 
harus minimal 0,5, jika nilai PCA ≤ 0,5 maka indikator yang diteliti dalam 
penelitian tidak dapat membentuk kombinasi linier. Hasil uji PCA secara rinci 
ditunjukkan pada Tabel 7 berikut. 
Tabel 7. Hasil Uji Principal Component Analysis (PCA) 
Iklan PCA  Brand PCA Niat Beli PCA 
 Awareness  
X1 0,757 M1 0,802 Y1 0,804 
X2 0,759 M2 0,742 Y2 0,786 
X3 0,822 M3 0,832 Y3 0,796 
X4 0,829 M4 0,815 Y4 0,860 
X5 0,863 M5 0,738 Y5 0,849 
  Sumber: Data Primer Diolah, 2017 
Tabel 7 menunjukkan bahwa masing-masing indikator pada tiap variabel 
memiliki nilai koefisien PCA lebih besar dari 0,5. Hasil tersebut mengindikasikan 
bahwa indikator pada variabel yang diteliti dalam penelitian ini dikatakan dapat 
membentuk kombinasi linier. 
Menguji total variance explained, maka nilai yang diperoleh harus minimal 
0,6, jika nilai total variance explained  ≥ 0,6 maka dapat digunakan untuk 
menentukan berapakah faktor yang mungkin dapat dibentuk. Hasil uji total 
variance explained secara rinci ditunjukkan pada Tabel 8 berikut. 
Tabel 8. Hasil Uji Total Variance Explained 
Faktor Total Variance Explained 
Iklan 80,591 
Brand Awareness 78,560 
Niat Beli 81,892 
Sumber: Data Primer Diolah, 2017 
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Tabel 8 menunjukkan bahwa tiap variabel memiliki nilai koefisien total 
variance explained lebih besar dari 0,6. Hasil tersebut berarti pembentukan faktor 
memiliki indikasi yang kuat untuk diteliti dalam penelitian. 
Menguji loading factor, maka nilai yang diperoleh harus minimal 0,5, yang 
berarti bahwa 50 persen varians dari variabel dapat dijelaskan oleh faktor yang 
terbentuk, sehingga nilai suatu variabel yang semakin kecil maka hubungannya 
dengan faktor yang terbentuk akan semakin lemah. Hasil uji loading factor secara 
rinci ditunjukkan pada Tabel 9 berikut. 
Tabel 9. Hasil Uji Loading Factor 
Iklan Loading 
Factor  
Brand Loading 
Factor 
Niat Beli Loading 
Factor  Awareness  
X1 0,870 M1 0,896 Y1 0,896 
X2 0,871 M2 0,862 Y2 0,886 
X3 0,907 M3 0,912 Y3 0,892 
X4 0,910 M4 0,903 Y4 0,928 
X5 0,929 M5 0,859 Y5 0,922 
Sumber: Data Primer Diolah, 2017 
Tabel 9 menunjukkan bahwa masing-masing indikator pada tiap variabel 
memiliki nilai koefisien loading factor di atas 0,5. Hasil tersebut mengindikasikan 
bahwa masing-masing varians atau indikator pada tiap variabel dikatakan valid, 
sehingga dapat digunakan dalam penelitian. 
Hasil analisis jalur persamaan regresi 1 dan 2 ditunjukkan pada Tabel 10 dan 
11 berikut. 
Tabel 10. Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 1 
Sumber: Data Primer Diolah, 2017 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1          (Constant) 
    Iklan 
9,116 
0,567 
1,106 
0,063 
 
              0,593 
8,244 
8,952 
1,000 
0,000 
R12 : 0,351                 F Statistik : 80,142                        Sig F : 0,000 
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Hasil analisis jalur substruktur 1 telah disajikan pada Tabel 10, maka 
persamaan strukturalnya adalah sebagai berikut: 
M = β1X + ε1 ............................................................................................... (1) 
M = 0,593X + ε1 
Tabel 11. Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 2 
Sumber: Data Primer Diolah, 2017 
Hasil analisis jalur substruktur 2 telah disajikan pada Tabel 11, maka 
persamaan strukturalnya adalah sebagai berikut: 
Y = β2X + β3M + ε2 ..................................................................................... (2) 
Y = 0,550 + 0,365 + ε2 
Hasil analisis jalur substruktur 1 dan substruktur 2 telah dihitung, maka dapat 
disusun model diagram jalur akhir. Nilai standard error dihitung terlebih dahulu 
sebelum menyusun model diagram jalur akhir, yaitu sebagai berikut: 
ε  = √1 − R2    
ε1 = √1 − R1
2    
 = √1 − 0,351   
 = 0,806 
ε2  = √1 − R2
2     
 = √1 − 0,674    
 = 0,571 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1           (Constant) 
             Iklan 
             Brand Awareness 
- 0,843 
  0,586 
  0,406 
1,058 
0,062 
0,065 
 
            0,550 
            0,365 
- 0,797 
  9,412 
  6,235 
0,427 
0,000 
0,000 
R22 : 0,674                              F Statistik : 151,862              Sig. F : 0,000 
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Standard error (ε) telah dihitung, maka didapatkan hasil pengaruh error1 (ε1) 
sebesar 0,806 dan pengaruh error2 (ε2) sebesar 0,571. Perhitungan nilai koefisien 
determinasi total adalah sebagai berikut: 
R2m = 1 – (Pε1)2 (Pε2)2  
 = 1 – (0,806)2 (0,571)2 
 = 1 – (0,650) (0,326) 
 = 1 – 0,212  
 = 0,788 
Nilai koefisien determinasi total sebesar 0,788 yang berarti bahwa sebesar 
78,8 persen variasi niat beli dipengaruhi oleh variasi iklan dan brand awareness, 
sedangkan sisanya sebesar 21,2 persen dijelaskan oleh faktor lain yang tidak 
dimasukkan ke dalam model. 
Hasil koefisien jalur pada hipotesis penelitian dapat digambarkan pada 
Gambar 2 berikut. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2. Validasi Model Diagram Jalur Akhir 
Sumber: Gambar Diolah, 2017 
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Diagram jalur telah digambarkan pada Gambar 2, maka dapat dihitung 
besarnya pengaruh langsung, pengaruh tidak langsung serta pengaruh total antar 
variabel iklan, brand awareness, dan niat beli. Perhitungan pengaruh antar variabel 
ditunjukkan dalam Tabel 12 berikut. 
Tabel 12. Pengaruh Langsung, Pengaruh tidak Langsung serta Pengaruh 
Total Iklan (X), Brand Awareness (M) dan Niat Beli (Y) 
Sumber: Data Primer Diolah, 2017 
Hasil pada Tabel 12 memperlihatkan pengaruh langsung variabel iklan 
terhadap niat beli memiliki nilai koefisien beta sebesar 0,550, sedangkan pengaruh 
tidak langsung yang dimediasi oleh brand awareness menunjukkan nilai koefisien 
beta sebesar 0,216. Hasil tersebut membuktikan bahwa brand awareness 
memediasi pengaruh iklan terhadap niat beli dengan pengaruh total yang diperoleh 
sebesar 0,766. 
Uji sobel dihitung menggunakan aplikasi Microsoft Excel 2010. Nilai 
standard error tidak langsung (indirect effect) atau Sab dihitung terlebih dahulu 
dengan rumus sebagai berikut:  
Sab = √b2Sa2 + a2Sb2 + Sa2Sb2 ......................................................................... (3) 
Keterangan: 
a = 0,567 
Sa = 0,063 
b = 0,406 
Sb = 0,065 
Pengaruh 
Variabel 
Pengaruh 
Langsung 
Pengaruh tidak Langsung Melalui Brand 
Awareness  
(M) = (β1 × β3) 
Pengaruh 
Total 
X → M 0,593 - 0,593 
X → Y 0,550 0,216 0,766 
M → Y 0,365 - 0,365 
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Sab   = √(0,406)2(0,063)2 + (0,567)2(0,065)2 + (0,063)2(0,065)2 
= √0,0020 
= 0,045 
Menguji pengaruh tidak langsung, maka nilai z dari koefisien ab dihitung 
dengan rumus sebagai berikut: 
z = 
ab
Sab
  ......................................................................................................... (4) 
= 
(0,567)(0,406)
0,045
 
= 
0,230
0,045
 
= 5,11 
Hasil uji sobel yang telah dihitung menunjukkan bahwa nilai koefisien z 
adalah 5,11 > 1,96. Hasil tersebut berarti bahwa brand awareness memediasi 
pengaruh iklan terhadap niat beli. 
Pengaruh Iklan terhadap Brand Awareness 
Pengaruh antara iklan terhadap brand awareness telah diuji dalam penelitian 
ini, dimana nilai koefisien beta diperoleh sebesar 0,593 dengan tingkat signifikansi 
0,000 ≤ 0,05 sehingga H0 ditolak dan H1 diterima, yang mengindikasikan bahwa 
iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa semakin baik iklan dalam menayangkan produk pasta gigi 
merek Sensodyne, maka tingkat brand awareness pada produk pasta gigi merek 
Sensodyne di Kota Denpasar juga semakin tinggi. 
Hasil penelitian ini didukung dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan 
oleh Odunlami dan Akinruwa (2014), Sawant (2012), serta Azaria dkk. (2014) yang 
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menyatakan bahwa iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 
awareness. Kesimpulan yang dapat ditarik bahwa iklan memiliki pengaruh yang 
positif dan signifikan terhadap brand awareness, sehingga dengan meningkatnya 
iklan yang bersifat positif terkait produk pasta gigi merek Sensodyne, maka akan 
meningkatkan pula brand awareness pada produk pasta gigi merek Sensodyne di 
benak konsumen. 
Pengaruh Iklan terhadap Niat Beli 
Pengaruh antara iklan terhadap niat beli dalam penelitian ini diperoleh nilai 
koefisien beta sebesar 0,550 dengan tingkat signifikansi 0,000 ≤ 0,05 sehingga H0 
ditolak dan H2 diterima, yang mengindikasikan bahwa iklan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap niat beli. Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin baik iklan 
dalam memasarkan keunggulan produk pasta gigi merek Sensodyne, maka semakin 
tinggi pula tingkat niat beli pada konsumen terkait produk pasta gigi merek 
Sensodyne di Kota Denpasar.  
Hasil penelitian ini diperkuat dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan 
oleh Gunawan dan Dharmayanti (2014), Huang dan Dang (2014), serta Sularso dan 
Erviana (2012) yang menyatakan bahwa iklan berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap niat beli. Kesimpulan yang dapat ditarik bahwa iklan memiliki pengaruh 
yang positif dan signifikan terhadap niat beli, sehingga dengan meningkatnya iklan 
yang bersifat positif terkait produk pasta gigi merek Sensodyne, maka akan 
meningkatkan pula niat beli produk pasta gigi merek Sensodyne pada konsumen. 
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Pengaruh Brand Awareness terhadap Niat Beli 
Pengaruh antara brand awareness terhadap niat beli dalam penelitian ini 
diperoleh nilai koefisien beta sebesar 0,365 dengan tingkat signifikansi 0,000 ≤ 0,05 
sehingga H0 ditolak dan H3 diterima, yang mengindikasikan bahwa brand 
awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat brand awareness terkait produk pasta 
gigi merek Sensodyne, maka semakin tinggi pula tingkat niat beli pada konsumen 
terkait produk pasta gigi merek Sensodyne di Kota Denpasar. 
Hasil penelitian ini serupa dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Malik et al. (2013), Roozy et al. (2014), serta Kristanto dan Brahmana (2016) yang 
menyatakan bahwa brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
niat beli. Kesimpulan yang dapat ditarik bahwa brand awareness memiliki 
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat beli, sehingga dengan 
meningkatnya brand awareness terkait produk pasta gigi merek Sensodyne di benak 
konsumen, maka akan meningkatkan pula niat beli pada konsumen terhadap produk 
pasta gigi merek Sensodyne. 
Peran Brand Awareness Memediasi Pengaruh Iklan terhadap Niat Beli 
Peran brand awareness memediasi pengaruh iklan terhadap niat beli pada 
produk pasta gigi merek Sensodyne telah diuji dalam penelitian ini. Hasil uji 
pengaruh iklan terhadap niat beli semula bernilai 0,550, kemudian setelah adanya 
brand awareness sebagai variabel mediasi, nilai pada pengaruh iklan terhadap niat 
beli meningkat menjadi sebesar 0,766. Uji sobel yang telah dihitung memperkuat 
hasil tersebut dengan nilai koefisien z yang diperoleh adalah 5,11 > 1,96 sehingga 
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H0 ditolak dan H4 diterima, yang mengindikasikan bahwa brand awareness 
memediasi  pengaruh iklan terhadap niat beli. Hasil tersebut menunjukkan bahwa 
brand awareness dinilai mampu memediasi pengaruh iklan terhadap niat beli 
produk pasta gigi merek Sensodyne di Kota Denpasar. 
Hasil penelitian ini didukung dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan 
oleh Prabawa dkk. (2017), Yudhiartika dan Haryanto (2012), serta Susilo dan 
Semuel (2015) yang menyatakan bahwa brand awareness secara signifikan mampu 
memediasi pengaruh iklan terhadap niat beli. Kesimpulan yang dapat ditarik bahwa 
iklan yang disertai oleh brand awareness akan mempengaruhi dan menentukan niat 
beli pada konsumen terhadap produk pasta gigi merek Sensodyne. 
Implikasi Dan Keterbatasan Penelitian 
Implikasi dari hasil penelitian ini menekankan pada manfaat nyata dalam 
menimbulkan niat beli bagi calon konsumen. Implikasi hasil penelitian yang 
didapat yaitu pertama, terbukti bahwa konsumen merasakan atau melihat iklan yang 
positif terkait produk pasta gigi merek Sensodyne pada indikator mengandung daya 
tarik dan menunjukkan manfaat. Produsen tetap harus dapat menjaga kualitas iklan 
produk pasta gigi merek Sensodyne, sehingga tayangan iklan tetap menarik dalam 
menyampaikan manfaat dan kelebihan produk pasta gigi merek Sensodyne itu 
sendiri. 
Kedua, dalam penelitian ini konsumen merasakan brand awareness yang 
tinggi pada produk pasta gigi merek Sensodyne. Indikator pengetahuan konsumen 
akan kehadiran merek dan mengingat ciri khas merek menunjukkan bahwa 
konsumen telah sadar akan produk pasta gigi merek Sensodyne. Penting bagi 
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produsen untuk tetap memperhatikan dan mempertahankan brand awareness 
produk pasta gigi merek Sensodyne di benak konsumen, agar produk pasta gigi 
merek Sensodyne selalu menjadi pilihan utama bagi konsumen dalam memenuhi 
atau mengatasi masalah gigi sensitif. 
Ketiga, dalam penelitian yang telah diteliti ini diketahui bahwa konsumen 
memiliki niat beli yang positif pada produk pasta gigi merek Sensodyne. Indikator 
keinginan untuk memiliki produk dan ketertarikan untuk mencoba produk 
menunjukkan bahwa konsumen memiliki niat untuk membeli produk pasta gigi 
merek Sensodyne. Produsen diharapkan dapat meningkatkan kualitas dan 
keunggulan pada produk pasta gigi merek Sensodyne, agar konsumen yakin bahwa 
dengan menggunakan produk pasta gigi merek Sensodyne dapat mengatasi masalah 
gigi sensitif yang akan mendorong timbulnya niat beli pada konsumen terhadap 
produk pasta gigi merek Sensodyne. 
Patut disadari bahwa terdapat keterbatasan dalam penelitian ini. Waktu yang 
cukup singkat dalam melakukan penelitian, sedangkan setiap saat tren, lingkungan, 
dan kebiasaan dapat berubah, maka penting untuk melakukan kembali penelitian 
ini. Ruang lingkup penelitian ini terbatas hanya pada wilayah Kota Denpasar, 
sehingga hasil penelitian untuk konsumen di luar wilayah Kota Denpasar tidak 
dapat digeneralisasi. 
 
SIMPULAN DAN SARAN 
Simpulan yang dapat diberikan berdasarkan pembahasan hasil penelitian yang 
telah dilakukan, bahwa iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 
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awareness. Hasil penelitian menunjukkan bahwa semakin baik iklan yang 
ditayangkan pada produk pasta gigi merek Sensodyne, maka akan meningkatkan 
brand awareness di benak konsumen terkait produk pasta gigi merek Sensodyne di 
Kota Denpasar. 
Iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa semakin baik iklan yang ditayangkan pada produk pasta gigi 
merek Sensodyne, maka akan meningkatkan niat beli pada konsumen terkait produk 
pasta gigi merek Sensodyne di Kota Denpasar. 
Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa semakin meningkat brand awareness pada produk 
pasta gigi merek Sensodyne, maka niat beli produk pasta gigi merek Sensodyne di 
Kota Denpasar juga akan meningkat. 
Brand awareness memediasi pengaruh iklan terhadap niat beli. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa kekuatan brand awareness turut mempengaruhi dan 
menentukan pengaruh dari iklan terhadap niat beli pada produk pasta gigi merek 
Sensodyne di Kota Denpasar. 
Saran yang dapat diberikan berdasarkan kesimpulan yang diperoleh bagi 
pihak yang membutuhkan yaitu pertama, bagi pihak Sensodyne agar menambahkan 
testimoni produk pasta gigi merek Sensodyne dengan menggunakan celebrity 
endorser yang memiliki kredibilitas tinggi dalam tayangan iklan, sehingga dapat 
menjadi panggilan bagi konsumen untuk melakukan tindakan membeli terhadap 
produk pasta gigi merek Sensodyne. Kedua, bagi pihak Sensodyne untuk menyasar 
segmen ceruk pasar yang baru seperti memproduksi pasta gigi khusus mengatasi 
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radang gusi, sehingga ketika konsumen memiliki masalah lain selain gigi sensitif 
yaitu masalah pada gusi, konsumen akan mengenal produk pasta gigi merek 
Sensodyne sebagai pasta gigi yang dapat mengatasi masalah pada gusi yang radang 
atau bengkak. Ketiga, bagi pihak Sensodyne agar menjadi sponsor dalam suatu 
kontes atau lomba yang akan mendorong rasa ingin tahu konsumen mengenai 
produk pasta gigi merek Sensodyne, sehingga nantinya dapat menimbulkan niat beli 
bagi konsumen terhadap produk pasta gigi merek Sensodyne. 
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